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I. INLEIDING 
Wanneer ondernemingen hun strategie uittekenen kunnen zij zelden 
een beroep doen op een perfect gestructureerde en volledige infor- 
matiebank. Vaak ontbreekt de relevante informatie maar ook de ver- 
werkingscapaciteit van de economische agent is beperkt. Zoals Stigler 
(1961) het reeds stelde "...our understanding of economic life will be 
incomplete if we do not systematically take account of the cold winds 
of ignorance. " Met informatie een schaars economisch goed, is zowel 
de informatie-opslag als de verwerking van de beschikbare informatie 
dan ook een wezenlijk onderdeel van de managementfunctie. Niet en- 
kel introduceert onwetendheid het probleem om strategieen te ont- 
wikkelen onder onzekerheid. Ook openen deze imperfecties in infor- 
matiestructuren de mogelijk om de onwetendheid van tegenspelers 
strategisch te manipuleren. 
Zeker wanneer  er slechts een beperkt  aantal tegenspelers  zijn, 
vormt speltheorie een meer natuurlijke en krachtige methodologie om 
deze strategische interacties in onvolkomen informatiestructuren te 
analyseren. Gestuwd door nieuwe ontwikkelingen in deze speltheo- 
retische modellen, is informatie-economie, als tak van de economi- 
sche literatuur, dan ook recent in een stroomversnelling geraakt. Ge- 
poogd zal worden om de sterkte van deze modellen aan te tonen in 
" Departement Toegepaste  Econornie,  K.U.Leuven. 
Deze tekst werd geschreven toen de auteur de J.L. Kellogg Graduate School of  Manage- 
ment, Northwestern University, bezocht. Speciaal de cursussen en conversaties met A. Wo- 
linsky en R. Myerson hebben  dit werk bei'nvloed. De auteur dankt voorts  R. De Bondt, 
L. Sleuwaegen en een anonieme referee voor de talloze bemerkingen. Financiele steun van 
het N.F.W.O. (Aspirant-beurs) en het Onderzoeksfonds van  de K.U.L. (OTi8915) dient 
eveneens vermeld te worden. het verklaren van empirisch belangrijke  fenomenen die onverklaar- 
baar bieven in de traditioneie analyse.' 
Naast de beperkte beschikbaarheid van informatie, houdt ook de 
begrensde venverkingscapaciteit van de economische agenten belang- 
rijke implicaties in voor de strategie-opbouw. Verder bouwend op de 
evoluties in informatie-economie en de speltheoretische methodolo- 
gie, zijn er recent een aantal modellen in de kijker gekomen die de 
rationaliteitsassumptie  achter  de meeste  economische  theorievor- 
ming relaxeren.  Tot welke  (voorlopige) resultaten deze "begrensde 
rationaliteits" modellen leiden, wordt besproken in deel3, waar voor- 
a1  aandacht wordt besteed aan de competitieve voordelen  die stra- 
tegieen, gekenmerkt door een beperkte complexiteit, opleveren. 
11.  INFORMATIEMODELLEN 
Waar de veronderstellingen van perfecte en volledige informatie zel- 
den vervuld zijn in reele marktsituaties, is het belangrijk om de im- 
plicaties van onvolledige informatiestructuren op de mogelijke markt- 
evenwichten te onderzoeken. Evenzeer van belang zijn de strategieen 
die de spelers ontwikkelen om de negatieve effecten verbonden aan 
imperfecties in de informatiestructuur, te milderen. Naast signaalac- 
tiviteiten, zoals reclame, komt ook reputatie in dit verband aan bod. 
Waar reputatie-argumenten door de agent kunnen gebruikt worden 
om de nadelige  implicaties  van  de imperfecties in  de informatie- 
stroom weg te  werken, kunnen deze laatsten ook in somrnige situaties 
actief gebruikt worden door de agent om de voor hem voordelige im- 
perfecties in informatie verder te voeden. Alvorens deze mechanis- 
men van dichtbij te bekijken, worden eerst een aantal concepten en 
voorbeelden uiteengezet. 
A. Enkele concepten en  voorbeelden 
Wanneer de paden van volledige en perfecte informatie verlaten wor- 
den, ontstaan er verschillende mogelijke scenarios. 
Informatie isgemeenschappelijk  wanneer ze gekend is door alle spe- 
lers en wanneer alle spelers weten dat alle spelers deze informatie 
bezitten, enz.. ad infinum ("common knowledge"). Zo worden de re- 
gels van het spel vaak verondersteld gemeenschappelijke informatie 
te zijn. 
Spelers hebben imperfecte  informatie wanneer ze (sommige) acties 
van hun tegenspelers niet kunnen observeren, b.v. wanneer producen- ten simultaan prijzen moeten bepalen. Spelers hebben onvolledige in- 
forrnatie  wanneer ze  (sommige) relevante karakteristieken  van hun 
opponenten niet kunnen observeren, b.v.  de kostenstructuur van ri- 
vale producenten of  hun korte of  lange termijn  objectie~en.~ 
A~yrnmetrische  informatie impliceert dat een speler relevante pri- 
vate informatie heeft die een andere speler niet heeft, waar de niet- 
ge'informeerde speler aangeduid wordt als de principaal en de gei'n- 
formeerde speler als de agent. Zo kent een verkoper bijvoorbeeld de 
kwaliteit van zijn product, de koper niet altijd. Omgekeerd, weet de 
koper wat hij maximaal bereid is te betalen voor het goed, de  verkoper 
niet. Met asymmetrische informatiestructuren ligt de weg open voor 
strategische  interacties,  zeker wanneer  de markt  gekarakteriseerd 
wordt door slechts een beperkt  aantal spelers. 
Het volgende voorbeeld  illustreert  zeer krachtig de invloed van 
asymmetrieen in informatie. Veronderstel een markt met twee pro- 
ducenten die concurreren in kwantiteiten. Om het voorbeeld eenvou- 
dig te houden, veronderstellen  we  een lineaire vraag en constante 
marginale kosten. De marginale kost van onderneming 2 is niet ge- 
kend door onderneming l,  maar het is algemeen geweten dat deze 
kosten ofwel hoog (c,)  ofwel laag (c,)  zijn (c,  > c,  > c,).  Speler 
FIGUUR  1 
Reactiecurven onder onzekerheid 
 CL)  4;  ~?(cH)  q1 
*: evenwicht onder onzekerheid  O:  evenwicht onder zekerheid 1  denkt met waarschijnlijkheid t dat zijn rivaal hoge produktiekosten 
heeft. De voorgaande reactiecurven geven het probleem weer. 
Onderneming 1 zal, in  deze asymmetrische  informatiestructuur, 
meer produceren dan wanneer hij met zekerheid een lage-kost con- 
current had (q*, > qO,(c,)),  maar produceert minder dan wanneer 
hij een hoge-kost concurrent zou hebben (q*, < qO,(cH)).  De hoge- 
kost onderneming 2 zal nu meer kunen produceren dan wanneer zijn 
kostenstructuur gekend zou zijn, (qZi., > qO,(cH)). De hoge-kost on- 
derneming haalt m.a.w. voordeel uit de twijfel die er heerst over zijn 
kostenstructuur. De lage-kost onderneming 2 evenwel, wordt getrof- 
fen door de onzekerheid : hij kan nu minder produceren dan wanneer 
zijn kosten gekend zouden zijn (q*, < qO,(c,)).  De mate waarin de 
lage-kost producent verliest en de hoge-kost producent wint uit de  on- 
zekerheid hangt af van de algemeen gekende waarschijnlijkheid, t, die 
de opponent hecht aan het voorkomen van een hoge-kost rivaal. 
Dit eenvoudige voorbeeld toont ook onmiddellijk aan dat als on- 
derneming 2 zijn kosten kan reveleren op een verifieerbare manier, 
hij dit zou willen doen, maar enkel als hij een lage-kostenstructuur 
heeft. Een volledige versie van dit spel waar speler 2 eerst zijn kos- 
tenstructuur a1 dan niet aankondigt, waarna vervolgens beide onder- 
nemingen hun kwantiteitsbeslissing dienen te nemen, is in feite verlost 
van elke onzekerheid. Immers, als speler 2 zijn kosten niet reveleert, 
zal speler 1  correct kunnen afleiden dat hij een hoge-kost producent 
is3. 
Dat spelers nadelen kunnen ondewinden van hun private informa- 
tie wordt ook duidelijk geillustreerd in Akerlof's (1970) markt voor 
tweedehandsauto's,  dat een mooi voorbeeld vormt van averechtse se- 
lectie4.  Waar de verkoper de kwaliteit van de auto we1 kent, maar niet 
kan bei'nvloeden, weet de koper niet wat hij in handen krijgt. Hij ver- 
wacht een hoge kwaliteit met waarschijnlijkheid t. De verkoper kon- 
digt nu een prijs aan, waarop de consument a1 dan niet besluit om 
te kopen. Veronderstellen  we voorts,  om het  probleem  in  al zijn 
scherpte te stellen, dat er steeds ruimte is voor verkoop, wat ook de 
kwaliteit is van het goed : de koper hecht steeds een hogere waarde 
aan het goed dan de verkoper5. Er kan evenwel aangetoond worden 
dat de auto niet altijd verhandeld zal worden. Wanneer de venvachte 
waarde voor de consument lager is dan de kostprijs van een hoge kwa- 
liteit, zal er geen transactie plaatsvinden wanneer de auto een hoge 
kwaliteit heeft6. De koper is niet bereid de hogere kostprijs van een 
goede auto te betalen omdat hij te weinig vertrouwen heeft in de kwa- liteit van  de auto. Hoge kwaliteitsgoederen  worden  bijgevolg ave- 
rechts be'invloed door de mogelijke aanwezigheid op de markt van 
lage-kwaliteitsvarianten7. 
B. Asymmetrische  informatie :  averechtse selectie  en "moral hazard" 
Bovenstaande voorbeelden hebben duidelijk  aangetoond  tot welke 
ondoelmatigheden  asymmetrische informatie-structuren kunnen lei- 
den : onderproductie van  kostenefficientere  producten, alsook  het 
niet verhandelen van hoge kwaliteitsgoederen. De getroffen partijen, 
zijnde de consumenten maar ook de producenten of  verkopers van 
kwalitatieve of kostenefficiente producten hebben er dan ook belang 
bij om mechanismen te zoeken die deze negatieve effecten kunnen 
opheffen. 
Wat  als mogelijke oplossing naar voren geschoven kan worden, 
hangt af  van de precieze karakterisering van het fenomeen waarop 
de imperfecte informatie betrekking heeft. Wanneer het fenomeen 
een karakteristiek van een agent betreft waarop hij geen vat heeft, 
creeert asymmetrische  informatie een averechtse selectie  situatie, in 
welk  geval de literatuur vooral signaalactiviteiten  beklemtoond  als 
mechanismen om informatie-imperfecties te milderen. Wanneer het 
informatiegebrek slaat op een domein dat we1 in de actieradius van 
de agent ligt, stelt zich een "moral  hazard" probleem, welk, mits her- 
haalde transacties, kan verminderd worden  door reputatie-conside- 
raties. 
1. Averechtse selectie :  signalen en garanties 
Teneinde de inefficienties voortvloeiend uit de asymmetrische infor- 
matie weg te werken, kan de geinformeerde agent actief informatie 
doorgeven, direct via b.v.  test procedures, maar ook indirect, via zo- 
genaamde "signalen"'.  Voorbeelden van fenomenen die signaalfunc- 
ties kunnen vervullen zijn garanties, reclame en (introductie)prijzen9. 
De volgende uitbreiding van het boven aangehaalde monopolie- 
kwaliteitsvoorbeeld  illustreert  hoe reclame kan functioneren als sig- 
naal. Veronderstel dat de koper 2 eenheden wil kopen. Na de aan- 
koop van de eerste eenheid, leert hij de kwaliteit van het goed kennen 
("ervaringsgoed") en koopt hij enkel voor de tweede maal als de prijs 
niet hoger is dan zijn reservatiewaarde. De verkoper beslist nu over 
de prijs, die zal gelden voor beide eenheden, zowel als over het niveau van reclame-uitgaven, die zijn vaste kosten uitmaken. Wanneer de ko- 
per zijn beslissing tot aankopen van de eersie eeiiheid iieemt, heeft 
hij nu niet enkel de prijs maar ook de reclameuitgaven waaruit hij de 
kwaliteit van het product kan afleiden. Opnieuw veronderstellen we 
dat er zonder reclame geen transactie tot stand zal komen. Ter ver- 
eenvoudiging veronderstellen we voorts dat de lwaliteit geen invloed 
heeft op de kostprijslO.  Beide producenten verkopen het goed aan een 
prijs die gelijk is aan wat de consument bereid is te betalen voor een 
hoge kwaliteit. 
Reclame zal een efficient signaal zijn van de kwaliteit van het goed 
wanneer beide type producenten zich engageren in een verschillend 
niveau van  reclameuitgaven. Wanneer de hoge-kwaliteitsproducent 
een reclameniveau bereikt dat hoger is dan de winst die kan gerea- 
liseerd wordt bij verkoop van 1  eenheid, kan de lage-kwaliteitspro- 
ducent dit niveau van reclameuitgaven  niet imiteren. Hij zal immers 
slechts maximaal 1  eenheid verkopen en bijgevolg zulke reclameuit- 
gaven niet kunnen recuperen. De consument, wanneer hij dit hoge 
reclameniveau observeert, weet nu dat het desbetreffende product 
een hoge kwaliteit heeft en zal dan ook (tweemaal) kopenl1. 
Dit eenvoudige reclamemodel, waar de hoge kwaliteit we1 verhan- 
deld wordt (zie ook Nelson  (1974)), geeft een mogelijke verklaring 
voor reclame die niet direct bruikbare informatie bevat, en eerder op 
het eerste gezicht verspillend lijkt. De waarde van dit soort reclame 
ligt evenwel in haar signaalfunctie : enkel hoge-kwaliteitsproducen- 
ten, die kunnen rekenen op herhaalde verkopen, kunnen zulk een 
"verspilling"  veroorloven.  Dit  signaal werkt  bovendien  niet  enkel 
t.0.v. consumenten maar ook de  kleinhandelaars kunnen reclamebud- 
getten gebruiken om de kwaliteit van producten af  te leiden. Niet- 
informatieve reclame kan bijgevolg een mechanisme zijn om ondoel- 
matigheden ten gevolge van asymmetrische informatie op te heffen, 
maar evenwel aan een kost die gelijk is  aan het reclamebudget. 
Ook andere elementen uit de verkoopspromotie, b.v. gratis mon- 
sters, sponsering12, enz ... passen in dit kader. Elke activiteit die een 
kost inhoudt die enkel te recuperen valt als het product herhaaldelijk 
gekocht wordt, kan immers dienst doen als signaal. Garanties kunnen 
eveneens in dit opzicht geinterpreteerd worden, gezien dit een voor- 
deel is, welk een producent enkel zal kunnen toekennen zonder ver- 
lies als zijn product een hoge kwaliteit heeft. Het is we1 belangrijk te 
benadrukken dat het "instrument" dat dienst doet als signaal enkel 
efficient zal zijn  als dusdanig, wanneer  het relatief  "goedkoper" is voor  de hogere kwaliteitsproducent  om te gebruiken, dan voor  de 
lage-kwaliteitsproducent. 
Ook in het voorbeeld van een Cournot duopolie met asymmetri- 
sche informatie over kosten kunnen er interessante signaalbewegin- 
gen ontstaan wanneer de producenten over meerdere perioden con- 
curreren. Na de eerste periode kwantiteitskeuze wordt de private in- 
formatie onthult wanneer de hoge-kost-producent q*,(c,)  eenheden 
produceert en de lage-kost-producent de grotere hoeveelheid q*,(c,) 
op de markt brengt. Een hoge-kost-producent kan evenwel in een dy- 
namisch model geneigd zijn om ook meer te produceren. Zo kan hij 
immers zijn opponent verkeerdelijk overtuigen dat hij een lage kos- 
tenstructuur  heeft,  waardoor  deze laatste minder  zal  produceren. 
Deze lagere rivale productie komt uiteindelijk ten goede aan de hoge- 
kost-producent en kan de kost van een hogere eerste periode produc- 
tie compenseren, in welk geval het winstgevend wordt voor de hoge- 
kost producent om een lage-kost producent te imiteren13. Indien de 
lage-kost-producent  zich  nu  wil  onderscheiden  van  de hoge-kost- 
variant, zal hij een productieniveau dienen te realiseren dat voldoen- 
de  hoog ligt opdat de hoge-kost-producent het niet meer aantrekkelijk 
zou vinden om dit niveau te imiteren. Opnieuw is het dus de lage- 
kost-producent die benadeeld wordt door de onvolledigheden  in de 
informatiestroom. 
Volgens een analoge redening kan productie of prijs gebruikt wor- 
den als signaal door gevestigde ondernerningen om toetreding af  te 
schrikken of om uittreding uit te lokken14.  Milgrom en Roberts (1982) 
tonen aan dat een soort limiet-prijs-strategie als evenwicht naar voren 
kan komen in een scenario waar de potentiele toetreder de kosten- 
structuur van de gevestige onderneming niet kent. Zelfs indien toe- 
treding niet winstgevend kan zijn wanneer de gevestigde onderneming 
reeds een lage kostenstructuur heeft, zal deze laatste toch een prijs 
lager dan de monopolieprijs dienen te zetten, en dit om zijn ware kos- 
tenstructuur te reveleren. Deze prijs zal zodanig laag moeten zijn dat 
hij niet geimiteerd kan worden door een gevestigde onderneming met 
hoge kosten. Enkel dan zal deze prijs de ware aard van de gevestigde 
onderneming correct signaleren. De lage-kost producent betaalt bij- 
gevolg een prijs, in de vorm van een lagere prijs, om de onvolledige 
informatie van de potentiele toetreders op te lossen. 2.  Moral hazard: herhaalde interacties 
De mechanismen die we tot nu toe besproken hebben, veronderstel- 
len dat de onderneming de kwaliteit van zijn product of  zijn kosten- 
structuur niet kan bei'nvloeden. Anders is het gesteld wanneer de pro- 
ducent we1 de kwaliteit van zijn product of  zijn kostenstructuur kan 
determineren. Wanneer de acties van de producent niet observeer- 
baar en niet perfect monitoreerbaar zijn voor de tegenpartij, wordt 
vaak als oplossing voor dit "moral hazard" probleem naar voren ge- 
schoven dat de  niet-gei'nformeerde partij, de 'principaal', een contract 
aanbiedt aan de ge'informeerde partij, de 'agent', alvorens deze laatste 
zijn actie-beslissing neemt. Dit contract doet dienst als prikkel aan 
de geinformeerde spelers om de "juiste" actie te nemen. Juist bete- 
kent hier een actie die in het verlengde ligt van de belangen van de 
principaa115. Maar ook reputatie kan het moral hazard probleem mil- 
deren, althans wanneer spelers geengageerd zijn in herhaalde inter- 
acties. 
Het kwaliteit-monopolie  vraagstuk dat supra geanalyseerd werd, 
wordt een voorbeeld van een "moral hazard" probleem, wanneer de 
producent de keuze heeft een hoge of lage kwaliteitsvariante te pro- 
duceren en op de markt te brengen, waar de koper de kwaliteit van 
het  goed  niet  kan  observeren wanneer  hij  zijn  aankoopbeslissing 
neemt. Figuur 2 stelt het probleem voor, waar het hoge-kwaliteitspro- 
FIGUUR 2 
Kwaliteitsproductie :  "moral hazard" 
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Noot: De linkerbovenhoek bevat steeds de winst voor de producent. De rechterbeneden- 
hoek hevat steeds de winst voor de consument. Het gevulde gebied geeft het Nash-even- 
wicht aan. duct een hogere productiekost heeft (c,>cL)  en waar beide soorten 
producten aan eenzelfde prijs verhandeld worden. De prijs van het 
goed valt tussen de consument's bereidheid tot betalen voor de hoge 
en de lage kwaliteit, zodanig dat een consument, tegen de prijs p, we1 
bereid  is  de hoge  kwaliteit  te kopen, maar niet  de lage kwaliteit, 
v,<p<v,. 
Het op de markt brengen van een hoog-kwaliteitsgoed zal de aan- 
koopbeslissing van de consument niet bei'nvloeden, gezien hij de kwa- 
liteit niet kan observeren. En gezien het meer moeite kost om een 
hoge kwaliteit te leveren, doet de producent er altijd beter aan het 
lage-kwaliteitsgoed  te produceren, en dit onafhankelijk van de aan- 
koopbeslissing van de consument. Een relatief gesofisticeerde consu- 
ment doorziet evenwel deze beslissingsstructuur van de producent en 
zal bijgevolg niet wensen te kopen. Deze uitkomst is ondoelmatig, ge- 
zien beide partijen er beter aan toe zouden zijn wanneer het hoge- 
kwaliteitsgoed  geproduceerd en geconsumeerd wordt. 
Veronderstel dat de producent het goed niet eenmaal verkoopt, 
maar herhaaldelijk aan dezelfde en/of andere consumenten. Consu- 
menten kunnen nu het gedrag van de producent jegens vorige con- 
sumenten gebruiken om voorspellingen te maken omtrent zijn huidig 
of toekomstig gedrag. Wanneer een consument een goed wenst te ko- 
pen van een producent, kan hij zich baseren op diens kwaliteitskeuze 
in het verleden, zijn "goede reputatie". Bijgevolg moet (kan) de pro- 
ducent in de keuze van zijn acties rekening houden met de invloed 
op de venvachtingen van de consumenten. 
Investeren in een goede reputatie maakt het mogelijk om meer ver- 
kopen in de toekomst te realiseren. Wanneer producenten deze lan- 
ge-termijn voordelen  beogen, wordt de beslissingsstructuur  van  de 
producent zodanig herschikt dat het  "moral hazard" probleem ver- 
dwijnt. 
Veronderstel dat de consumenten  de volgende vuistregel hante- 
ren : "Het product zal een hoge kwaliteit hebben wanneer het in het 
verleden steeds een hoge kwaliteit had. Wanneer de producent ooit 
in het verleden een lage kwaliteit heeft geleverd, is het "brol"." Met 
dit venvachtingspatroon van de consument, zal de producent indien 
hij altijd een kwaliteitsgoed maakt, een totale winst realiseren van (p- 
c,)/(l-6),  waar 6 de discontofactor voorstelt  (0<6<1) en waar een 
oneindige horizon wordt verondersteld. Hoe groter 6, hoe meer be- 
lang de producent hecht aan toekomstige winsten16. Natuurlijk zou de  producent van een kwaliteitsgoed ook op elk mo- 
ment de vuistregel van de consument kunnen exploiieren door een 
lage kwaliteitsvariante  te produceren. De consument, die vanuit de 
goede reputatie van  de producent een hoge kwaliteit verwacht, zal 
deze rommel toch kopen. De producent verkrijgt hiermede een een- 
malige winst van p-c,  (die hoger is dan p-c,),  maar hij zal hiervoor 
betalen in termen van gemiste verkopen in de toekomst, omdat con- 
sumenten hun verwachtingspatroon zullen  aanpassen. Wanneer de 
producent voldoende geduldig is en dus voldoende belang hecht aan 
toekomstige winsten, zal dit laatste lange-termijn verlies zwaarder we- 
gen dan de korte-termijn winstverbetering17. De producent zal zijn 
goede reputatie niet beschamen en steeds een hoge kwaliteitsvariante 
produceren, waar de vuistregel van de consument bijgevolg een juiste 
leidraad blijkt te zijn. 
Dit eenvoudige voorbeeld geeft ook onmiddellijk aan dat indien 
de producent een hogere prijs krijgt voor zijn product, hij minder vlug 
geneigd zal zijn de kwaliteit te verlagen. De voordelen van een goede 
reputatie, m.n. een groter verkoopsvolume in de toekomst, zullen im- 
mers hoger zijn wanneer kwaliteit  aan een hogere prijs verhandeld 
kan worden. Het bestaan van een kwaliteitspremie garandeert zo de 
consument een hogere kwaliteit (zie ook Klein en Leffler (1981) en 
Shapiro (1983)). 
C.  Reputatie 
De kracht van reputatie om ondoelmatigheden in de markt ten ge- 
volge van onvolledige informatie weg te werken, draagt verder dan 
het boven aangehaalde voorbeeld. Een brede waaier van situaties kan 
geinterpreteerd worden als pogingen om een reputatie op te bouwen, 
waar de agent omwille van het mogelijke verlies aan reputatie en dus 
toekomstige voordelen, zich weerhoudt van korte termijn opportunis- 
me. Voorbeelden zijn legio in relaties tussen werkgever en werkne- 
mer, bank en kredietnemer, onderneming en beleggerls. Ook de le- 
den van een kartel kunnen zich, uit vrees hun reputatie te verliezen, 
weerhouden van  de korte-termijn  prikkel  om af  te wijken van  de 
kartelovereenk~mst~~. 
Reputatie werkt  evenwel enkel als de agent voldoende controle 
heeft over zijn acties. Wanneer de producent de kwaliteit van zijn pro- 
duct slechts met een zekere waarschijnlijkheid kan garanderen, wordt 
reputatie-opbouw minder interessantZ0.  Bovendien dient de toekomst belang te hebben. Dit laatste impliceert niet enkel een voldoende lage 
tijdspreferentie voor de agent, maar ook dat zijn huidige acties een 
voldoende grote impact hebben op zijn winst in de toekomst. Een 
slechte kwaliteitskeuze  moet voldoende snel doorsijpelen naar een 
voldoende aantal toekomstige consumenten (cf. rol van de media of 
consumentenorganisaties). 
Reputatie vereist verder dat er, althans met een voldoende hoge 
waarschijnlijkheid, steeds een toekomst is opdat huidige acties bei'n- 
vloed kunnen worden door lange-termijn overwegingen. Wanneer er 
met zekerheid ergens in de toekomst  een laatste consument is, b.v. 
omdat de onderneming haar deuren sluit of het product uit de markt 
neemt, ontrafelt het hele reputatie-argument : in de laatste periode 
stelt zich in feite opnieuw het eenmalige spel van Figuur 2, met als 
uitkomst een lage kwaliteit en geen transactie. Gegeven dat de laatste 
consument niet koopt, heeft de producent er geen belang bij een hoge 
kwaliteit aan de voorlaatste consument aan te bieden, gezien hij de 
toekomstige consument toch niet kan bei'nvloeden. En zo gaat het ar- 
gument verder tot de eerste consument. Uiteindelijk geeft deze ein- 
dige horizon eenzelfde uitkomst  als het eenmalige scenario van Fi- 
guur 2.  Er zal dus geen handel tot stand komen, zelfs indien er toe- 
komstige,  doch beperkte, interacties zijn. Evenwel, zoals Kreps en 
Wilson (1982) en Milgrom en Roberts (1982) aantonen, kan een extra 
dosis asymmetrische informatie de kracht van reputatie zodanig her- 
stellen dat het ook in eindige-horizon-spelen in staat is het boven aan- 
gehaalde achtenvaartse-inductie-argument te ontkrachten, zij het dat 
reputatie een licht andere interpretatie krijgt dan tot nu toe gehan- 
teerd. 
1. De kracht van reputatie in eindige-horizon- 
spelen 
Figuur 3 stelt een situatie voor waarbij er langs de zijde van de con- 
sumenten, bovenop de onzekerheid over de kwaliteitskeuze van de 
producent, ook onzekerheid heerst over de objectieven van de pro- 
ducent. Met een grote waarschijnlijkehid 1-E,  waar E een getal dichtbij 
0 voorstelt, venvacht de consument dat deze winststructuur is zoals 
boven beschreven in Figuur 2. Maar met een zeer Meine E waarschijn- 
lijkheid ziet zijn winststructuur er anders uit. De E-producent haalt 
meer voordeel uit de afzet van een hoge kwaliteit, b.v. omdat hij tegen 
lagere kosten een hoog kwaliteitsproduct kan afleveren, of omdat hij waarde hecht aan het prestige verbonden aan kwaliteitsproducten, of 
aan het vertrouwen dat de consumenten in hem stellen. 
FIGUUR 3 
















koopt  koopt niet 
Waar het  "E"  type steeds een hoog-kwaliteitsgoed zal produceren, 
blijft het gedrag van de "normale" producent interessant om te ana- 
lyseren. 
In een statische context, wanneer er slechts CCn  transactie zou tot 
stand komen, weten we dat deze normale producent een lage-kwa- 
liteitsversie  zal  produceren.  Evenwel,  in  een dynamische  context, 
wanneer de onderneming een eindige sequentie van 1,2  ... tot T con- 
sumenten kan bedienen, neemt zijn beslissingsstructuur  een andere 
vorm aan. Door een hoge-kwaliteitsversie op de markt te brengen, een 
actie die optimaal is voor het "E" type, kan hij toekomstige consumen- 
ten in de  waan laten dat ook hij mogelijk een "E"  type is en zodoende 
consumptie uitlokken. Noteer evenwel dat hij de consumenten niet 
noodzakelijk overtuigt dat hij een "E"  producent is, hij laat de con- 
sumenten enkel in voldoende onzekerheid  opdat ze bereid zijn  te 
kopen2'.  Het imiteren van een "E"  type kost in de korte termijn, om- dat een hogere kwaliteit dient geproduceerd te worden, maar levert 
via een groter verkoopsvolume meer winst op in de lange termijn. Re- 
putatie is in feite een investering waarvan de kosten initieel gedragen 
worden, maar waarvan de renten in de toekomst liggen. 
Tot een kritische consument k, <T, levert dit eindig herhaalde spel 
een evenwicht waar de normale producent met een voldoende lage 
tijdspreferentie een hoge kwaliteit levert en verkoopt. Na de kde  con- 
sument, zijn  de toekomstige  consumenten  die  overblijven zodanig 
schaars geworden dat deze hoge-kwaliteitsstrategie niet meer zeker 
is : het achtenvaartse-inductie-argument wint terug veld. Vanaf k tot 
T vertoont het spel dan ook een complex mengsel van gemengde stra- 
tegieen waar de producent slechts met een zekere waarschijnlijkheid 
een hoge kwaliteit produceert en de consument evenzeer slechts met 
een zekere waarschijnlijkheid koopt2'.  Ten opzichte van de allerlaat- 
ste consument T, zal de producent altijd het lage-kwaliteitsgoed leve- 
ren. 
Het is we1 belangrijk op te merken dat deze kritische wending k, 
vanaf wanneer het niet meer zeker is dat de hoge kwaliteit geleverd 
wordt, niet afhangt van de totale lengte van het spel, maar we1 van 
de initiele waarschijnlijkheid  E.  Hoe waarschijnlijker dat er een "E" 
type bestaat dat, hoe dan ook, steeds een hoge kwaliteit zal leveren, 
hoe kleiner de afstand tussen k en T zal zijn, en dus hoe langer een 
een "normale" producent met zekerheid een hoge kwaliteit aflevert. 
Met een grote T en niet te kleine E, krijgen we dan ook "bijna altijd" 
de gewenste uitkomst, waar de "normale" producent, via een hoge- 
kwaliteitsproductie reputatie opbouwt, die hij weliswaar op het einde 
van het spel melkt. 
Reputatie krijgt hier evenwel een licht andere betekenis dan in het 
oneindige-horizon-scenario.  Daar weerspiegelde  reputatie  in  feite 
correct het goed gedrag van de producent in het verleden. Hier bouwt 
de "normale" producent een "a-normaa1"-reputatie door het gedrag 
van het "E"  type te imiteren. In feite misleidt hij de consumenten door 
hun venvachting te voeden dat hij een a-normaal "goed gedragr'-type 
is. 
De literatuur bevat voorts ook een aantal voorbeelden van repu- 
tatieopbouw door meer dan 1  betrokken partij. Kreps, Milgrom, Ro- 
berts en Wilson (1982) 0.a. bestuderen hoe spelers in een eindig her- 
haald Prisoner's  Dilemma spel, waarin b.~  de leden van een kartel 
verzeild zijn, de coijperatieve uitkomst kunnen bereiken, door een re- putatie op te bouwen van een cooperatieve TIT for TAT speler te 
zijn (zie ook Fudenberg en Mashn (1986)).~~ 
2.  Strategisch gebruik van reputatie 
Waar we tot nu toe vooral de sterkte van reputatie hebben beklem- 
toond om inefficienties weg te werken, waarvan uiteindelijk alle be- 
trokken partijen meegenieten, producenten zowel als consumenten, 
kunnen er ook voorbeelden aangehaald worden waar reputatie niet 
noodzakelijk de marktefficientie verbetert, maar uiteindelijk enkel de 
positie van de reputatiebouwer versterkt relatief  t.0.v. zijn medespe- 
lers. In dit geval maakt de reputatiebouwer strategisch gebruik van 
de onzekerheid die er heerst om zijn positie t.0.v. zijn (potentiele) ri- 
valen te versterken. 
Kreps en Wilson (1982) en Milgrom en Roberts (1982) introduce- 
ren reputatie als een mogelijk mechanisme om Selten's (1978) "chain- 
store" paradox op te lossen :  een gevestigde (warenhuis-)keten, wan- 
neer geconfronteerd met mogelijke toetreders in de N markten waar 
hij opereert, kan deze toetreding ongemoeid laten of  bevechten. Al- 
vorens toetreding gerealiseerd wordt, zou de gevestigde onderneming 
graag laten uitschijnen dat hij eventuele toetreding zal bevechten en 
daardoor onaantrekkelijk maken. Maar deze laatste optie, wanneer 
hij effectief dient uitgevoerd te worden, zal ook de winstgevendheid 
van de gevestigde onderneming treffen. Met perfecte informatie en 
in een perfect evenwicht (i.e. zonder loze dreigingen) zal de geves- 
tigde onderneming effectieve toetreding niet willen en kunnen con- 
testeren, zodanig dat alle potentiele toetreders niet afgeschrikt wor- 
den en zullen toetreden. 
Evenwel, wanneer de toetreders  een kleine  E  waarschijnlijkheid 
hechten aan de mogelijkheid dat de gevestigde onderneming "irra- 
tioneel" is en toetreding zal bevechten wat ook de nadelen voor hem 
zijn, ontstaat de mogelijkheid voor een "normale" keten om een re- 
putatie op te bouwen van zulk een "vechter" te zijn om zo toetreders 
af te schrikken. Deze reputatieopbouw gebeurt door de eerste k toe- 
treders, indien ze effectief zouden toetreden, te bevechten en de toe- 
treders in het [k-T] interval met een zekere waarschijnlijkheid te be- 
vechten, waar de T~"  toetreder zeker niet bestreden zal worden. Ge- 
geven hun consistente venvachtingen, zullen de eerste k toetreders 
dan ook niet toetreden. Het opbouwen van reputatie komt hier uiteindelijk enkel ten goede 
aan de reputatiebouwer, i.c. de gevestigde ondernerning, en is duide- 
lijk ten nadele van potentiele toetreders, die slachtoffer zijn van de 
beperktheid  van  hun  informatie  over  de gevestigde  onderneming. 
Deze laatste buit de onzekere positie van de toetreders uit om zijn 
marktpositie af te schermen. Deze strategie werkt, zelfs indien de po- 
tentiele toetreders inzien dat een "normale" gevestigde onderneming 
enkel zal bevechten om zijn reputatie te bewerkstelligen. Bovendien, 
en dit lijkt intuitief minder aannemelijk, worden  de voordelen van 
deze reputatie geplukt in de initiele fasen van het spel, wanneer er 
geen toetreding gebeurt en zullen de kosten van zulk een reputatie, 
pas komen op het einde, wanneer toetreding effectief bevochten dient 
te worden. 
3.  Beperkingen van reputatie 
Waar reputatie in vele gevallen een krachtig instrument is om em- 
pirische fenomenen te verklaren, zoals b.v. het bestaan van cooperatie 
in  eindige spelenZ4,  bevat  de theoretische  constructie  toch  enkele 
zwakke plekken. Ten eerste duiden deze modellen enkel op de mo- 
gelijkheid dat spelers reputatie opbouwen. Parametenvaarden voor 
b.v. 6 en E, en verwachtingspatronen kunnen aangeduid worden waar- 
onder reputatie een (sequentieel) evenwicht is. Maar het probleem 
(of is het een kracht ?) van herhaalde spelen is dat er vaak meerdere 
en zeer verscheiden evenwichten bestaanZ5.  In die zin geven deze mo- 
dellen dan ook enkel aan onder welke omstandigheden we welk soort 
evenwicht kunnen venvachten, maar is het heel moeilijk om, althans 
in het huidig stadium van de analyse, voorspellingen of comparatieve- 
statica-oefeningen te maken. 
Bovendien kan men zich onwennig voelen met het feit dat zelfs een 
klein tikkeltje onzekerheid dat de tegenspeler niet het 'normale' type 
is, een zulk drastische invloed heeft op de uitkomst van het spel. Het 
reputatie-verhaal is  inderdaad  niet  robust voor wijzigingen  die de 
&-parameter  naar 0 brengen. 
111.  IRRATIONALITEIT 
Rationaliteit veronderstelt niet enkel dat men beschikt over alle rele- 
vante informatie, maar ook dat de economische agent een georgani- 
seerd en volledig voorkeurschema heeft en bovendien de vaardigheid heeft om de nodige berekeningen, hoe complex ook, te maken om zijn 
optimaal actiepatroon uit te stippelen. Waar we in het vorige deel de 
implicaties  van  afwijkingen t.0.v. de eerste  assumptie  hebben be- 
schouwd, wordt in dit deel de derde voonvaarde onder de loep ge- 
nomen. Niet enkel de implicaties van beperkte complexiteit komen 
aan bod, maar vooral ook hoe spelers opnieuw deze beperkingen stra- 
tegisch kunnen gebruiken om hun positie te verbeteren. Twee bena- 
deringen om gedragspatronen te integreren die niet beantwoorden 
aan de rationaliteit van de "homo economicus" komen aan bod, ener- 
zijds opnieuw de informatie-economie en anderzijds de "bounded ra- 
tionality"  modellen. 
A. Irrationaliteit en onvolledige informatie 
De informatiemodellen  die recent ontwikkeld werden kunnen, mits 
Meine aanpasssingen, afwijkingen van 'perfecte rationaliteit' incorpo- 
reren. Irrationeel gedrag van een speler kan immers vertaald worden 
in onzekerheid over de objectieven van deze speler (cf. Kreps (1990)). 
Wanneer de nodige onzekerheid wordt ingebouwd over de waarde 
van de objectieffunctie van de "irrationele speler", kan een actie die 
irrationeel lijkt volgens de oorspronkelijke objectieffunctie, een op- 
timale strategie worden in het nieuwe objectievenkader. 
Ter illustratie, neem opnieuw het voorbeeld van de gevestigde on- 
derneming, die toetreding wenst te belemmeren. Veronderstel in een 
wereld van perfecte en volledige informatie dat de gevestigde onder- 
neming, via het opstarten van  een nieuwe productielijn, toetreding 
niet onrendabel kan maken. De potentiele toetreder weet dit en zal 
dus niet afgeschrikt worden om toe te treden, en de gevestigde on- 
derneming zal bijgevolg geen productielijn  opstarten. Maar wat  als 
deze potentiele toetreder nu observeert dat de gevestigde onderne- 
ming toch een nieuwe productielijn opstart ? Is dit irrationeel gedrag 
van de gevestigde onderneming of zijn zijn prikkels anders dan de po- 
tentiele toetreder meende ? 
Het spel met onvolledige informatie (zie Appendix) geeft aan wel- 
ke strategie de potentiele toetreder dient te volgen wanneer hij met een, 
welismaar  misschien  kleine,  waarschijnlijkheid  een  irrationele  tegen- 
speler treft. Wanneer de potentiele ondernemer observeert dat de ge- 
vestigde onderneming een nieuwe productielijn opstart, is toetreden 
een gevaarlijke strategie geworden, maar volledig uit te markt blijven 
is ook niet de juiste oplossing. Immers het is nog altijd mogelijk dat de bouw van een nieuwe productielijn van het 'normale' type komt. 
Dit 'normale' type kan immers strategisch gebruik maken van de on- 
zekerheid van de toetreder en het abnormale type imiteren teneinde 
de toetreder te misleiden om uit te markt te blijven. De optimale stra- 
tegie is dan ook een gemengde strategie, waar hij slechts met een ze- 
kere waarschijnlijkheid  toetreedt. 
De gevestigde onderneming, althans wanneer hij rationeel  is, is 
zich bewust van de onzekerheid waarin de toetreder zich bevindt. De 
"normale" producent zal met een kleine positieve waarschijnlijkheid 
bouwen, om de venvachtingen van de toetreders te voeden dat hij een 
irrationeel type is en daarmede de waarschijnlijkheid van toetreding 
verminderen. Maar van dit strategisch gebruik van onzekerheid is ook 
de toetreder zich bewust, vandaar ook dat hij niet noodzakelijk uit 
de markt blijft wanneer hij de nieuwe productielijn van de gevestigde 
onderneming observeert.  In feite wordt  een meer gecompliceerde 
vorm van rationaliteit ingebouwd in plaats van een vorm van irratio- 
naliteit. 
Op een analoge manier kan een andere mogelijke vorm van afwij- 
king van rationeel gedrag gemakkelijk gei'ncorporeerd worden in in- 
formatiemodellen, met name beperkt geheugen, waar de "irratione- 
le" speler (bepaalde) vorige acties niet (perfect) herinnert. Opnieuw 
dient er evenwel opgemerkt dat de mate waarin spelers informatie 
kunnen venverken vaak  arbitrair door de analist wordt ingebracht 
(vaak om bepaalde gewenste  evenwichten  te bereiken).  Bovendien 
hebben grenzen aan geheugen mogelijk ook een strategische impli- 
catie. Immers, wanneer men zich sommige dingen niet meer kan her- 
inneren, kan men zich gemakkelijker verbinden  tot een voordelige 
strategie die anders misschien niet mogelijk was. 
B.  Ivationaliteit en beperkte cornplexiteit 
Het merendeel van  de recente  "begrensde rationaliteitsmodellen", 
die ontsproten zijn uit de schoot van de speltheoretische methodo- 
logie, richten de aandacht op de computationele beperkingen van de 
economische agent en de complexiteit van de strategie die hij ontwik- 
kelt. Het uitgangspunt is dat economische agenten regels zoeken die 
langs de ene zijde we1 we1 hun belangen zo goed mogelijk dienen ("ra- 
tionaliteit") maar langs de andere zijde ook zo eenvoudig mogelijk 
zijn ("begrensd"). Het eenvoudig karakter van een strategie is belang- 
rijk, niet enkel omdat het de implementatie vergemakkelijkt, maar ook zijn zulke  strategieen vaak vlugger herkenbaar  door de tegen- 
spelers, en bovendien meer robust voor Meine wijzigingen in de om- 
geving. De implicaties in termen van marktevenwichten die voorko- 
men wanneer spelers hun strategieruimte beperken tot eenvoudige 
strategieen, staan centraal in deze "bounded rationalityu-modellen. 
Om formeel de notie van complexiteit te vatten, transformeren be- 
grensde rationaliteitsmodellen de strategiekeuze van de spelers in een 
keuze van "automaat" die het spel voor hun zal spelen. De automaat 
is dus een machine die de strategie van de speler zal uitvoeren. Zulk 
een machine bevat,  naast een initiele toestand, een transitiefunctie 
die aangeeft hoe er van CCn  'toestand' van het spel overgegaan wordt 
naar een andere 'toestand'. Op elk moment ontvangt de machine een 
input, b.v. de vorige actie van de opponent, en zal dan, afhankelijk 
van de huidige  'toestand' waar hij zich in bevindt  en de ontvangen 
input, zich naar een nieuwe 'toestand' begeven. Zo geeft Figuur 4 de 
machine weer, die de Tit-for-Tat strategie uitvoert. Het spel bevat 
twee mogelijke toestanden, met elk hun respectievelijk strategievoor- 
schrift, cooperatief versus niet-cooperatief gedrag. Een overgang tus- 
sen deze toestanden vindt plaats wanneer de actie van de tegenspeler 
verschilt van de eigen actie. 
FIGUUR 4 
Een  TIT for TAT machine 
C= cooperatieve actie ; D = niet-cooperatieve  actie. 
De letters boven de transitiepijlen geven de strategie aan van de tegenspeler die de transitie 
bepaalt. Complexiteit van een strategie kan nu gedefineerd worden als het 
aantal toestanden van de automaat (Abreu en Rubinstein (1988))~~, 
of  ook nog als de hoeveelheid informatie (geschiedenis) die nodig is 
voor de implementatie (Kalai en Stanford (1988)). TIT for TAT is 
een voorbeeld van een eenvoudige strategie gezien het slechts twee 
toestanden bevat en bovendien enkel de laatste actie van de tegen- 
speler nodig heeft om een nieuwe actie voor te schrijven. 
Een evenwicht voor dit 'automatenspel' is een keuze van automa- 
ten, zodanig dat geen speler wenst af te wijken van zijn gekozen au- 
tomaat. Dit automatenspel, toegepast op b.v.  herhaalde Prisonner's 
Dilemma spelen, waar uiteindelijk vele uitkomsten mogelijk zijn (cf. 
Folk Theorema), is in staat het aantal evenwichten te beperken, en 
bovendien de intu'itief meer waarschijnlijke cooperatieve evenwichten 
te selecteren. Neyman (1985) toont immers aan dat als spelers enkel 
kleine automata kunnen kiezen in dit spel, b.v.  omdat hun venver- 
kingscapaciteit beperkt is, het voor de spelers een Nash evenwicht is 
om  een eenvoudige  "cooperatieve  automaat" te kiezen. Bijgevolg 
leidt een beperking tot eenvoudige strategieen de spelers naar een 
superieure uikomst, waar deze uitkomst minder voor de hand liggend 
is met complexe strategieen. 
Bovendien kan het gebruik van een begrensde automaat opnieuw 
een strategisch voordeel uitmaken als "commitment"-instrument. Zo 
tonen Gilboa en Samet (1989) aan dat in niet-zero-sum spelen het 
een voordeel kan zijn om als speler een kleinere automaat te gebrui- 
ken dan de tegenspeler. 
Waar deze cooperatieve uitkomst een mogelijke oplossing biedt 
voor de Prisonner's Dilemma paradox, dient er toch vermeld te wor- 
den dat strevingen naar ongecompliceerdheid ook kan leiden tot min- 
der intu'itieve resultaten. Bijvoorbeeld zal de set van cooperatieve uit- 
komsten ernstig beperkt zijn in het automatenspel, omdat het opzet- 
ten van straffen en monitoreringssystemen nodig om cooperatie te on- 
dersteunen, extra toestanden en dus extra complexiteit vergt. Bijge- 
volg  kunnen dus enkel eenvoudige cooperatieve  strategieen onder- 
steund worden (Rubinstein (1990)). IV. BESLUIT 
Dat modellen die ervan uitgaan dat de economische agenten wanneer 
ze beslissingen moeten nemen niet alle relevante omgevingsfactoren 
met zekerheid kunnen in beschouwing nemen, dichter bij de realiteit 
aanleunen, hoeft geen betoog. Of  zoals de Nobelprijswinner  Econo- 
mie, H.  Simon het in  1955 reeds stelde: 
"Recent developments ... have raised great doubt as to whether this 
schematized model of  "economic man", who in the course of  "eco- 
nomic" is also "rational", provides a suitable foundation on which to 
erect a theory". 
De invloed van onvolmaaktheden in de informatiestructuur op de 
werking van markten is dan ook een belangrijk  en relevant onder- 
zoeksdomein.  H.  Simon opnieuw : 
"Broadly stated, the task is to replace the global rationality of eco- 
nomic man with a lund of  rational behavior that is compatible with 
the access to information and the computational capacities that are 
actually possessed by  man...  (Simon (1955), p 99.). 
Bovenstaande analyse heeft proberen aan te tonen hoe private in- 
formatie, over karakteristieken of  acties, ondoelmatigheden kunnen 
veroorzaken, b.v. in termen van onderproductie van hoge-kwaliteits- 
goederen of goedkopere, kostenefficientere, producten. Economische 
agenten, en zelfs vaak en vooral degene die over een informatievoor- 
deel beschikken, hebben er dan ook meestal belang bij om actief in- 
strumenten te zoeken die, weliswaar meestal tegen een kost, deze on- 
doelmatigheden kunnen opheffen. In die optiek kunnen praktijken 
zoals  (niet-informatieve)  reclame,  limietprijsstrategieen  en derge- 
lijke, geinterpreteerd worden als signaalactiviteiten. Aandacht werd 
ook besteed aan reputatie als middel om, althans in een dynamische 
context, spelers te weerhouden misbruik te maken van de onzekerheid 
waarin hun tegenspeler verstrikt is. Nochtans zijn er ook omstandig- 
heden waar reputatie juist gebruikt wordt om de bestaande onzeker- 
heid verder te voeden en uit te buiten, zoals in situaties waar toetre- 
ding afgeschrikt wordt. 
Tenslotte werd er aangegeven hoe afwijkingen van rationeel gedrag 
geintegreerd kunnen worden als (asymmetrische informatie) spelen. 
Analyse van dit soort gedrag is belangrijk om optimale strategieen te 
ontwikkelen als antwoord op irrationele tegenspelers, maar ook om 
aan te tonen onder welke omstandigheden spelers er belang bij kun- 
nen hebben zich irrationeel op te stellen. Alhoewel men relatief  veilig kan stellen dat deze asymmetrische 
informatie-modellen  de Industriele Organisatie-theorie in een rich- 
ting van meer realistische en dus bruikbare analyse stuurt, en het dui- 
delijk is dat een aantal fenomenen onverklaard zullen blijven als we 
de notie van rationaliteit zoals tot nu toe gebruikt, niet herzien, blijft 
er toch nog veel werk aan de winkel om de fundamenten van de mo- 
delbouw verder te ondersteunen. Hoewel deze jonge literatuur po- 
tentialiteiten bevat, lijkt het toch dat, vooraleer men de bekende pa- 
den van de rationele economische agent verlaat, men eerst een beter 
zicht moet hebben over hoe mensen dan we1 beslissingen nemen, een 
ondenverp waar interactie tussen economie en psychologie aangewe- 
Zen lijkt. De bestaande perfecte en volledige informatiemodellen blij- 
ven dan ook belangrijk  als referentiekader en vergelijkingspunt. 
NOTEN 
1. Gezien het brede ondenverp dat informatie-economie beslaat, is het niet mogelijk om 
in het beslag van dit artikel een volledig overzicht te geven van het veld. Voor meer 
over informatiemodellen venvijzen we de lezer naar de zeer toegankelijke werken van 
Rasmusen (1989), Kreps (1990) of Phlips (1988). Zie ook Tirole (1988) voor een meer 
analytische behandeling van informatiemodellen  in de theoretische 1.0. 
2.  Het onderscheid tussen onvolledige en imperfecte informatie is vaak handig, maar in 
feite artificieel, gezien een spel met onvolledige informatie steeds kan getransformeerd 
worden in een spel met imperfecte informatie door een initieel stadium aan het spel 
toe te voegen, waar  de Natuur eerst de regels van het spel kiest (Harsanyi (1968)). 
3.  Voor meer over reveleren van informatie, zie 0.a. Matthews en Postlewaite (1985), Mil- 
grom en Roberts (1986). 
4.  Wanneer de asymmetrische informatie slaat op een karakteristiekvan de agent die deze 
laatste niet kan beinvloeden stelt zich een averechts selectie probleem. Een "moral ha- 
zard" probleem doet zich voor wanneer de informatie-hiaat betrekking heeft op een 
actie ondernomen door de agent. Een garagist b.v. die een tweedehandsauto verkoopt 
kan de kwaliteit van deze wagen we1 observeren, maar niet meer bepalen :  een averechts 
selectie probleem. Een producent van auto's kan, via de kwaliteitskeuze van zijn onder- 
delen, we1 de kwaliteit van zijn product beinvloeden : een "moral hazard" probleem. 
In de realiteit evenwel, zijn beide problemen  vaak moeilijk te scheiden. 
5.  Mathematisch gelden de volgende ongelijkheden : 
vH>cH  en v,  > c,  met 
vH,L : waarde van het goed voor  de consument 
cH,L: waarde (=kost) van het goed voor de producent 
6.  Mathematisch gezien, wanneer (t.vH + (l-t).v,)  < c,. 
7. Akerlof (1970) maakte dit punt voor een competitieve marktstructuur met vele verko- 
pers. 
8. De twee klassieke signaalmodellen in de literatuur zijn Spence's (1973) arbeidsmarkt- 
model en Rotschild en Stiglitz's (1976) verzekeringsmarktmodel, waar het eerste model 
een standaardvoorbeeld is van marktsignaalgeving :  de geinformeerde partij,i.c. de werk- 
nemer, neemt het initiatief via zijn keuze van scholing dat hier als signaalinstrument 
dienst doet. Rotschild en Stiglitz is een voorbeeld van marktscreening waar de niet-gein- 
formeerde partij, is.  de verzekeringsmaatschappij het initiatief neemt, via het aanbie- 
den van diverse soorten contracten aan de risico-verscheiden consumenten. 
9. Zie respectievelijk Grossman (1981), Kihlstrom en Riordan (1984), en Bagwell (1985). 23.  Tit for Tat is een eenvoudige strategie die in de initiele fase van het spel cooperatief 
gedrag voorschrijft en vervolgens steeds het vorig gedrag van de tegenspeler  imiteert 
(zie e.g. De Bondt en Kesteloot  (1986)). 
24.  Voor een eerste empirische, weliswaar experimentele test van reputatie, zie Camerer 
en Weigelt (1988). 
25.  Vandaar de ruime set aan verfijningen van sequentiele evenwichten, waar men essen- 
tieel probeert het aantal evenwichten te reduceren door een aantal onder hen die 'on- 
realistisch'  lijken te venvijderen  (cf. Myerson (1990)). De criteria zijn  in die zin dan 
vaak ook ad  hoc :  evenwichten die de economische analist onredelijk lijken worden via 
de nodige constructies veiwijdert, tenvijl de oplossing van het probleem misschien eer- 
der ligt in het beter construeren van het model  in de eerste plaats. 
26.  Deze definitie van complexiteit roept bemaren op. Zo kan een strategie we1 minder 
verschillende  toestanden  hebben, maar zeer ingewikkelde transitie-functies. 
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APPENDIX: Een  voorbeeld van evenwichtsstrategieen met irationaliteit 
Een gevestigde onderneming, speler 1, maakt momenteel monopoliewinsten ter waarde van 
5 eenheden, waarvan hij er 4 verliest wanneer er toetreding is. Hij is evenwel ook in de 
mogelijkbeid te investeren in een bijkomende productielijn welke hem 4 eenheden kost, 
maar hem  1 eenheid oplevert als er geen toetreding is, plus een bijkomende eenheid als 
hij marktaandeel kan afsnoepen van de toetreder. Toetreding brengt 2 eenheden op, maar 
als de gevestigde onderneming een bijkomende lijn opstart, slechts 1 eenheid. Het bovenste 
gedeelte van Fig. A.1. geeft dit scenario weer, waar de uitkomst is dat de gevestigde on- 
derneming geen productielijn bouwt, gezien er steeds toetreding zal zijn. Maar wat als de potentiele toetreder nu observeert dat de gevestigde onderneming toch 
een nieuwe productielijn opstart, wat een onbezonnen handeling lijkt in het bovenste ge- 
deelte van Fig. A.1. Is het nu nog optimaal voor hem om toe te treden ?  De potentiele 
onderneming kan zich immers afvragen of  hij zich niet vergist heeft in de winststructuur 
van de gevestigde onderneming. Misschien is er we1 een (kleine) mogelijkheid dat de ge- 
FIGUUR  5 
vestigde onderneming WEL een winstgevende bouw-optie heeft. Het onderste gedeelte van 
Fig. A.1. geeft zulk een mogelijk scenario weer. De nieuwe productielijn van de gevestigde 
onderneming is zo efficient dat het 3 eenheden kan afnoepen van de concurrentie, waardoor 
toetreding niet meer winstgevend is. Precies omwille van deze afschrikkingskracht  is het 
voordelig voor de gevestigde onderneming om deze productielijn toch op te starten, in welk 
geval het beter is voor de potentiele  onderneming om uit  de markt te blijven. 
Met een kans van 5 % die de potentiele  onderneming hecht aan de mogelijkheid dat 
de gevestigde onderneming een "abnormaal" type is dat over een afschrlkkingsmechanisme 
bezit, geven de waarschijnlijkheid aangeduid tussen ronde haakjes een mogelijk sequentieel 
evenwicht aan. Volgens dit evenwicht zal de potentiele toetreder, wanneer hij de nieuwe 
productielijn observeert, toch toetreden maar slechts met een waarschijnlijkheid gelijk aan 
113. Waarom blijft hij niet volledig uit de markt ? Omdat hij niet zeker weet dat deze bouw- 
actie komt van het "abnormale" type. Het kan ook immers komen van het "normale" type 
dat nu ook met een kleine positieve waarschijnlijkheid bouwt (1119), omdat hij strategisch 
gebruik kan maken van de onzekerheid van de toetreder. Met Bayesiaans aangepaste ver- 
wachting dat de gevestigde onderneming, wanneer hij bouwt, met even grote waarschijn- 
lijkheid normaal dan we1 abnormaal is, (zie de getallen tussen rechthoekige haakjes), is 
het voor de nieuwe onderneming optimaal om toe te treden met een waarschijnlijkheid ge- 
lijk aan 113. 